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・ 連続テレビドラマにおいて、第 1 回の番組を視聴することが、第 2 回の番組視聴につな









購買した。これは良い CD であると感じたので、次に、同じシリーズの続編「100% Salsa 2」
を購買した。そして、3 枚目に同シリーズ「100% Salsa 80’s」（1980 年代の著名な楽曲を収集）
を、さらに、4 枚目に同シリーズ「100% SALSA Colombia」（コロンビア人アーティストによ
る著名な楽曲を収集）を購買した。すなわち、「100% Salsa」を購買したことが、「同 2」の購
買を喚起し、「100% Salsa」「同 2」の購買が、同じシリーズにおいて年代別・地域別に楽曲を
収集している「同 80’s」「同 Colombia」の購買を喚起した。そして、購買の順序は、「100% Salsa」
→「同 2」→「同 80’s」「同 Colombia」であって、その逆ではないことに注意したい。 









                                                          
1  本研究は、熊倉・中村（2006b）を発展させた。すなわち、熊倉・中村（2006b）は、製品の連鎖を考察し
ようとした。ここでは、製品の連鎖と階層を考察しようとする。 
2  このことは、「いつかはクラウン」という広告コピーによく表現されているだろう。 
－ 2 － 
費者が購買する製品とは、異なることがある。たとえば、前述の音楽 CD の場合、サルサ音
楽を聞き始めたばかりの消費者は、著名な楽曲を収集した入門的なオムニバス CD を購買し、










































































性の 5 つに類型化した。 
－ 4 － 




う類型化は、行動尺度・判断尺度×検定モデル・確認モデルによる 4 類型（Deshpande and 
Gatignon 1994）などへと引き継がれた。一方、Elrod and Keane （1995）は、市場シェア・デー
タ、ブランド・スイッチ行列、購買頻度データ、ピック・エニイ・データ、離散パネル・デー
タを用いた市場構造分析の 5 つに類型化した。さらに、井上（2001）は、このうち、前の 3
つのデータを用いた市場構造分析を集計データによるそれ、後の 2 つのデータを非集計デー


























                                                          
3  このとき、製品の仕様や特徴などの場合、属性値は製品ごとに一意に定まり、購買履歴などから得られる
属性値の場合、必ずしも一意には定まらない。たとえば、ある SKU が与えられたとき、当該 SKU の形状
は 350ml 缶などと一意に定まる。一方、その購買価格や購買数量などは、同じ SKU であっても消費者・購
買時点・店舗などによって異なる。すなわち、製品と属性値との関係は 1 対多である。 




















ある理解できること（Iacobucci et al. 1996）、一方、構造同値とは、製品間の直接結合とは異
なる概念であることによる。 
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て争う競合関係にある。たとえば、ブランド A→B という直接結合があるとき、ブランド A を購買した消
費者は、次にブランド B を購買する。一方、二つのブランド（たとえば、ブランド B と C）が構造同値で
あるとき、ブランド A を購買した消費者は、次に B か C のいずれかを購買する。B と C の間にはスイッチ
関係は存在せず、いずれか一方のみが購買される代替関係にある。ただし、この解釈はブランド・スイッ
チ・データを用いた場合であり、他のデータを用いた場合には別の解釈が必要となる。 


































                                                          











クモデリングにおいて最も頻繁に用いられる構造同値について説明する。点 i と点 j が構造
同値である（すなわち、同一ブロックとして同定される）とは、点 i と点 j 以外の全ての点
との関係（結合の仕方）が同一であることをいう。すなわち、任意の 2 点の関係を表現する 
－ 7 － 








隣接行列において、i 列と j 列、i 行と j 行が、i 番目と j 番目の要素を除いて等しいことをい
う（i≠j）。そして、具体的な測定方法として、点の間のユークリッド距離を測定する方法
STRUCTURE（Burt 1976）と、ピアソンの積率相関係数によって測定する方法 CONCOR
（Breiger, Boorman and Arabie 1975、White, Boorman and Breiger 1976）がある。 
ユークリッド距離を測定する方法においては、点 i と点 j（i≠j）との間の結合の値を xij、









22 )()(  （2） 
 
となる。そして、dij=0 であるとき、点 i と点 j は構造同値であると識別される。ただし、社
会ネットワークにおいては dij=0 となることは稀であるため、適当な閾値を考え、それ以下で
あるとき構造同値であるとする。 
ピアソンの積率相関係数を用いる方法では、他の点との関係に注目して、点 i と点 j との
相関係数をとり、相関の近い点をブロックにまとめる。相関行列を計算する作業を Corr とす
ると、点 i と点 j（i≠j）の積率相関係数 rij 
 
rij = Corr((xi1, xi2, ..., xin, x1i, x2i, ..., xni) (xj1, xj2, ..., xjn, x1j, x2j, ..., xnj)) （3） 
ただし、xii、xjj、xij、xji は除く 
 
となる。ここで、C1 = (rij)、Cn = Corr(Cn-1)として、相関行列をとる作業を繰り返すと、n→∞
で、Cn は全成分が+1 または-1 である行列に収束する。そして、C∞の成分を rij∞とし、rij∞=1

































いる状態をさす。なお、結合の有無は、ブロック A と B 間の結合密度 DAB により判定され







たとえば、A→B→C などである。マーケティング現象としては、ブロック A に属する製
品を購買・消費した後、B に属する製品、次いで C に属する製品を購買・消費することな












































ブロック A に属する製品を購買・消費した後、B に属する製品または C に属する製品を購
買・消費すること（または、その逆）などである。たとえば、ブロック A には入門的な製
品、B と C にはより高度な製品が属するとして、A に属する製品を購買した後に、多様な





象としては、ブロック A に属する製品を購買・消費した後、B（または C）に属する製品
を購買・消費し、再度、A に属する製品を購買・消費することなどである。解釈として、
たとえば、ブロック A には中核的な製品、B と C には多様な選好や嗜好性を反映した派生














 本研究においては、音楽 CD 販売店のハウスカードメンバーによる CD 購買履歴データ（平
成 17 年度データ解析コンペティションにおいて提供されたデータ）を用いる。期間は 2003
年 9 月 1 日～2005 年 8 月 31 日、店舗数は東京都内 10 店舗である。15 歳から 69 歳までの消
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②次に、分析対象となる CD を、データ収集期間の最初の 6 ヶ月間（2003/9/1～2004/2/29）
に購買のあった CD に限定した。 
③その後 3 ヶ月間あけて、データ収集期間の最後の 15 ヶ月間（2004/6/1～2005/8/31）に分
析対象であるジャンルを 2 回以上購買した消費者について、分析対象である CD につい
ての、最後の 15 ヶ月間における購買履歴を収集した。 
④さらに、以下に述べる隣接行列が過度に疎とはならぬよう、累積購買数量シェアで上位
50%を実現する CD のみを分析対象とした。 
 上により得られた消費者別の購買履歴データから、製品間の購買の推移を示す隣接行列
























xis ：消費者 x（=1, 2,..., X）の時点 t における製品 i の購買数（通常は 1） 
t
xS ：消費者 x の時点 t における購買数の合計 
 
である。たとえば、消費者 1 が時点 t において製品 A を購買し、時点 t+1 において製品 B を
購買したとする。さらに消費者 2 が時点 t において製品 A を購買し、時点 t+1 において製品
B と C を購買したとする。このとき、WAB=1.5、WAC=0.5 となる（図表 3）。 
 




















 JPOP 市場の場合、上述の前処理において、購買数量シェア上位 50%を実現する CD 数は
421 作品（累積シェア 51.6%）であった（全体では 4124 作品）。また、分析対象となる CD の
最小の購買規模は 10 枚（シェア 0.1%）であった。ブロック数を 7 として構造同値を同定し
た。 





基準）。具体的な構造は、図表 5 である。表側は時点 t、表頭は時点 t +1 を示す。 
 
図表 4 ブロックの記述（JPOP） 









































































CD数 88 55 77 62 89 30 20 
購買数量 2165 961 2430 1889 2066 494 273 
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えば D66=0.064、特にブロック 3、4、5、6 が高い）、クリーク構造が存在する（図表 5 点線 ）。
これより、ブロック内で連鎖が発生していること、すなわち、あるブロックに属する CD を
購買した後、同じブロックに属する CD を購買する傾向にあることがわかる。そして、各ブ
ロックには、同一アーティストの CD が多く属する。 
しかしながら、ブロック 7 には、「BRAHMAN」と「Hi-STANDARD」の全 CD、および「ク
レイジーケンバンド」の大半の CD が属しているにもかかわらず、ブロック内では連鎖は僅
かであること（D77=0.010）に注意したい。同時に、他ブロックとの連鎖もなく孤立している
ことから、ブロック 7 に属する CD を購買した前後には、JPOP 以外の CD を購買するのかも
しれない。 
 次に、中心・周辺構造を指摘できる（図表 5 実線）。すなわち、ブロック 4（ないしブロッ
ク 4 と 3）は中心ブロックとして、周辺ブロックであるブロック 1、2（および 6）と直接結
合する。ブロック 3 は、「ドリカム」「SMAP」「小田和正」のベスト CD、「ウルフルズ」の全
CD、「BEGIN」の「ベスト」など主要な CD、「ケツメイシ」の主要な CD などから構成され
る。これは、一般的な消費者から広く受容されるアーティストと、そのベスト CD が多く含
まれる音楽愛好者にとって入門的なブロックである。 
そして、中心ブロック 3 からの連鎖が出向する周辺ブロック 1 には、「ドリカム」「SMAP」
「小田和正」のベスト以外の全 CD、さらには、これらのアーティストを好むであろう消費
者が同時に好むと思われる「平原綾香」「一青窈」「大塚愛」などの CD の多くが属する。す





0.0070.016 0.0160.019 0.031 0.0640.0433
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なわち、著名なアーティストによる入門的な CD（ブロック 3）を購買した消費者が、次いで、
当該アーティストの他の CD（ブロック 1）や、それらと嗜好が類似する CD を購買する連鎖
を観察できる。 
同様に、中心ブロック 3 には「BEGIN」「ケツメイシ」の主要な CD が属する一方、それと
連鎖する周辺ブロック 6 には、当該アーティストによる、その他の小規模な（恐らくより嗜
好性の強い）CD が属する。すなわち、著名なアーティストの入門的な CD（ブロック 3）と、
当該アーティストの他の CD（ブロック 6）との連鎖を観察できる。 
 また、中心ブロック 4 は、「CHEMISTRY」「Gackt」の全 CD、「Mr. Children」「ZARD」の
主要な CD から構成される。これらのアーティストは、ブロック 3 のそれよりはやや「COOL」
であり、同様に広い消費者層から支持されている。中心ブロック 4 と相互に連鎖する周辺ブ
ロック 2 は、ブロック 4 に属するアーティストの CD のうち、やや小規模の CD から構成さ
れる。すなわち、ブロック 4 に属する CD と、同じアーティストによる（より嗜好性の強い）
小規模の CD（ブロック 2）との連鎖を観察できる。 
 最後に、孤立したブロックとして 5、7 がある。ブロック 5 には、「東京スカパラ」「真心ブ
ラザーズ」「くるり」「グループ魂」「サンボマスター」「ASIAN KUNG-FU GENERATION」
「BUMP OF CHICKEN」「ELLEGARDEN」「FREETEMPO」の全 CD が属する。他ブロックか
らは孤立し、ブロック内でのみ連鎖する。これは、音楽通のマニアから支持される「癖のあ
る」アーティストの CD から構成されていることによるだろう。解釈の要約を図表 6 に示す。 
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6.2 クラシック市場の構造分析 
 クラシック市場において、購買数量シェア上位 50%を実現する CD 数は 99 作品（累積シェ
ア 59.4%）であった（全体では 325 作品）。また、分析対象となる音楽 CD の最小の購買規模
は 3 枚（シェア 0.4%）であった。ブロック数を 4 として構造同値を識別した。 




8 点線）。さらに、興味深い構造として、推移構造を指摘できる（図表 8 実線）。結合の向き
は、ブロック 1→2→3→4→2→…となっている（ブロック 3 と 4 の間には、相互に結合があ
るものの、D34=0.065、D43=0.039 であるため、3 から 4 への結合が支配的である）。すなわち、 
・ ブロック 1 に属する CD を購買した後、ブロック 2 に属する CD を購買する。 
・ ブロック 2 に属する CD を購買した後、ブロック 3 に属する CD を購買する。 
・ ブロック 3 に属する CD を購買した後、ブロック 4 に属する CD を購買する。 





このため、本ブロックには、クラシック入門に適した CD が属しているだろう。 
 
図表 7 ブロックの記述（クラシック） 


































n 36 22 24 17 
購買数量 134 92 122 94 
購買平均 3.7 4.2 5.1 5.5 
－ 15 － 
















 ブロック 2 も、同様に協奏曲とピアノ・弦楽器の CD から構成される。ただし、日本人演
奏家によるものというより、著名演奏家（たとえば、ヨーヨーマ）や著名作曲家（同、モー




 ブロック 3 は、著名な演奏家や作曲家のベスト CD などから構成される。このため、ブロッ
ク 2 で著名演奏家や作曲家などに興味を持った消費者が、当該演奏家・作曲家などのベスト
CD へと連鎖すると思われる。 
さらに、ブロック 4 は、著名な楽曲を収録したオムニバス CD「relaxing」を中心とする。
個別楽曲を特定の視点に基づいて編集し収録している点で、ブロック 3 と類似する（この結
果、ブロック 3 と 4 は相互に連鎖する）。そして、ブロック 4 において、オムニバス CD を購
買・消費することにより、そこで収録されている特定の演奏家や作曲家に興味を持ち、当該
演奏家・作曲家の CD を購買するようになると考えられる（ブロック 2 へ連鎖）。以上の解釈
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 ジャズ市場において、購買数量シェア上位 50%を実現する CD 数は 94 作品（累積シェア
61.2%）であった（全体では 342 作品）。また、分析対象となる CD の最小の購買規模は 3 枚
（シェア 0.4%）であった。ブロック数を 4 として構造同値を識別した。 
 図表 10 に、各ブロックの概要を示す。結合密度 D の平均 0.023 より、D≧0.023 であると
き、ブロック内・間に結合があると判断した。具体的な構造は、図表 11 である。ここでは、
クリーク構造と推移構造が観察できる。 
 まず、ブロック 1 および 4 において、ブロック内の結合が観察できる（図表 11 点線）。す




びベスト・オムニバス CD を購買することは少ない。 
 また、中心・周辺構造ないし推移構造を指摘できる（図表 11 実線）。まず、ブロック 3 を
中心、ブロック 1、2、4 を周辺とする構造であると理解できる。このとき以下のように解釈
できる。ブロック 3 は、様々な演奏家や楽器によるベストやオムニバス CD から構成される。
一方、ブロック 1（ボーカリストである「ノラ・ジョーンズ」の CD から主に構成）、ブロッ
ク 2（ルイ・アームストロング、ビリー・ホリデイなどの声楽から構成）、ブロック 4（ピア
ノ・サキソフォン・トランペットなどの器楽から構成）は、特定の演奏家、声楽、器楽など
に照射したブロックである。このため、ブロック 3 は中心として、周辺であるブロック 1・2・
4 と連鎖する。なお、ブロック 1 と 2 は、いずれも声楽を中心とするブロックであるため、
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図表 10 ブロックの記述（ジャズ） 









































n 18 22 27 27 
売上規模 134 156 110 113 
売上平均 7.4 7.1 4.1 4.2 
 
 

















ク 1）へと連鎖することによると理解できる。解釈の要約を図表 12 に示す。 
他方、推移構造であると理解することもできる。このとき結合の向きは、ブロック 3→2→
1→3→2･･･である（ブロック 1 と 2 の間には、相互に結合があるものの、D12=0.042、D21=0.112
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1 ノラ・ジョーンズ 2 声楽
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本図表は、各ブロックからひとつないし二つの CD を抽出し（エゴ・ネット）、当該 CD のネッ
トワークを表示している。ブロック 2 からブロック 1 に対して強い連鎖があること、ブロッ




 ロック&ポップス市場において、購買数量シェア上位 50%を実現する CD 数は 396 作品（累
積シェア 55.4%）であり（全体では 2313 作品）、分析対象となる音楽 CD の最小の購買規模
は 6 枚（シェア 0.1%）であった。ブロック数を 5 として構造同値を識別した。 
 ブロック内・間の結合密度 D の平均 0.013 より、D≧0.013 であるとき、ブロック内・間に
結合があると判断した。具体的な構造は、図表 14 である。ここでは、ブロック 3 を除いてク
リーク構造が観察できる。すなわち、同一ブロック内での購買の連鎖が観察できる。一方、


























0.0200.010 0.010 0.010 0.014 5
0.0120.0300.010 0.007 0.005 4
0.0050.006 0.012 0.016 0.008 3
0.0090.005 0.010 0.018 0.010 2
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